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Abstrak 
Tujuan: penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengeksplorasi efek dari product 
attribute beliefs ready to drink coffee/rtd coffee yang terdiri dari content sensory, packaging 
and branding, dan content functional terhadap consumer perceived value  (utilitarian dan 
hedonic value), customer satisfaction dan repurchase intention. 
Metode: penelitian ini merupakan studi kausal untuk mempelajari hubungan antar variabel 
terkait. Metode survei digunakan untuk mengumpulkan data dari kosumen yang pernah 
mengkonsumsi rtd coffee pada enam bulan terakhir. Sebanyak 327 responden berpartisipasi 
dalam survei online. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan puposive sampling sedangkan uji hipotesis menggunakan sem (structural 
equation modeling). 
Kesimpulan: temuan menunjukkan bahwa ketiga dimensi dari product attribute beliefs 
berpengaruh terhadap perceived value baik utilitarian value maupun hedonic value, namun 
kepuasan kosumen hanya terbentuk dari hedonic value sedangkan utilitarian value 
berpengaruh langsung terhadap keinginan untuk membeli kembali rtd coffee.  
 
Kata kunci: content sensory attribute beliefs, packaging and branding attribute beliefs, 
content functional attribute beliefs, perceived utilitarian value, perceived hedonic value, 
customer satisfaction, repurchase intention, ready to drink coffee. 
 
Pendahuluan 
Saat ini minum kopi menjadi trend dan gaya hidup masyarakat indonesia.  Adanya 
kebutuhan masyarakat akan minum kopi dengan cara yang mudah disadari oleh 
perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam bisnis makanan. Menurut industri update-
office of chief econimist (2015) pertumbuhan fmcg yang tinggi diperkirakan terjadi pada 
produk rtd coffee sebesar 18,8% dibandingkan fruit and vegetable juice sebesar 15,6%, 
sports and energy drink sebesar 14,8%, dan rtd tea sebesar 13,7%. Berdasarkan data 
kementerian perindustrian (2017) indonesia semakin mendominasi pasar ritel kopi (rtd 
coffee) dunia dengan pertumbuhan penjualan rata-rata 19,6% per tahun selama setengah 
dekade terakhir adapun, posisi kedua dan ketiga masing-masing diikuti india (15,1%) dan 
vietnam (14,9%). Selain rasa ada beberapa atribut lain yang menjadi pertimbangan 
konsumen dalam mengkonsumsi rtd coffee. Penelitian wang dan yu (2016) menunjukkan 
bahwa product attribute beliefs dari rtd coffee memiliki pengaruh yang dominan terhadap 
hedonic value. Sensory attribute beliefs rtd coffee memiliki rasa yang menyenangkan adalah 
faktor yang paling dominan dalam membentuk hedonic value.  Penelitian ryu (2010) 
menyatakan utilitarian value memiliki pengaruh lebih besar terhadap customer satisfaction 
dibandingkan dengan hedonic value. Untuk mempertahankan brand rtd coffee maka perlu 
diperhatikan  faktor-faktor yang dapat  mempengaruhi loyalitas konsumen yang ditinjau dari 
product attribute beliefs terhadap nilai yang dipersepsikan konsumen baik secara hedonic 
maupun utilitarian terhadap kepuasan konsumen dan keinginan untuk membeli kembali 
produk rtd coffee tersebut.  
 
Studi pustaka 
Product attibute belief terdiri dari intrinsic-extrinsic attributes (olson dan jacoby, 1972; 
olson, 1977) menurut méndez et al. (2011) product extrinsic attributes adalah atribut yang 
terkait dengan produk yang bukan bagian dari produk fisik itu sendiri seperti branding and 
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packaging attributes (bernués et al., 2003). Intrinsic product attributes mewakili atribut yang 
berhubungan dengan produk yang tidak dapat diubah atau dimanipulasi tanpa mengubah 
produk fisik itu sendiri (méndez et al., 2011; chamhuri dan batt, 2015). Intrinsic product 
attributes terdiri dari content sensory attributes dan content functional attributes (field et al. 
2012); feng et al., 2014).  
Menurut penelitian wang dan yu (2016) product attribute beliefs (yaitu content 
sensory, packaging and branding, dan content functional) dapat mempengaruhi utilitarian 
value dan hedonic value yang dirasakan oleh consumer. Selanjutnya dalam penelitian ryu 
(2010) didapatkan hasil bahwa hedonic value dan utilitarian value keduanya berpengaruh 
signifikan terhadap customer satisfaction, dan selanjut berdampak terhadap repurchase 
intention. Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya maka dapat dibuat kerangka 
konseptual sebagai berikut:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1: Kerangka Konseptual 
 
Content sensory attribute beliefs adalah konfirmasi pelanggan terhadap pengaruh 
komponen sensorik pada penerimaan makanan (feng et al. (2014) dan menurut wang dan 
yu (2016) content sensory attributes beliefs ini mengacu kepada rasa, kadar gula dan 
homogenitas). Hedonic value didefinisikan berdasarkan pada pengalaman sensorik atau 
gratifikasi emosional yang berhubungan dengan konsumsi produk (lee dan goudeau, 2014). 
Dari penelitian scarpi, (2006) hedonic perceived value mencerminkan sisi pengalaman 
belanja, dan terkait dengan yang dirasakan konsumen menyenangkan, main-main, 
kesenangan, dan fantasi. Oleh karena itu penelitian saat ini mengusulkan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1. Terdapat pengaruh content sensory attribute beliefs terhadap consumer perceived 
utilitarian value 
H2.  Terdapat pengaruh content sensory attribute beliefs terhadap consumer perceived 
hedonic value 
Menurut méndez et al. (2011); wang dan yu (2016) packaging and branding attribute 
beliefs adalah konfirmasi pelanggan terhadap pengaruh komponen packaging dan branding 
yang meliputi kapasitas, warna, bentuk, tipografi, dan nama merek. Sedangkan menurut 
chen (2014) packaging and branding attribute beliefs menyampaikan fungsional, simbolis, 
dan pengalaman manfaat produk dan merupakan salah satu elemen paling kuat dalam 
pemasaran bauran komunikasi. Packaging mempengaruhi evaluasi konsumen dan 
ekspektasi harga yang merupakan bagian dari utilitarian value (van et al., 2012). Selain itu, 
harga referensi internal konsumen dipengaruhi oleh nama merek produk (grewal et al., 
1998). Packaging and branding attribute beliefs menyampaikan fungsional, simbolis, dan 
pengalaman manfaat produk dan merupakan salah satu elemen paling kuat dalam 
pemasaran bauran komunikasi tentang customer satisfaction (chen, 2014). Berdasarkan 
alasan ini, berikut ini hipotesis diajukan: 
 
 
 
 
consu
mer 
perce
ived 
value 
H8
 H6  Content functional 
attribute beliefs  
 
H5  
H10
 
H4
 
Hedonic value 
H9
 
H3
 
Repur
chase 
intenti
on 
Customer satisfaction  Packa
ging 
and 
brandi
ng 
attribu
te 
beliefs 
H7
 
 
H2 
Jurnal Penelitian dan Karya Ilmiah Lembaga Penelitian Universitas Trisakti  
Vol. 4, No. 1, Januari 2019, ISSN (p): 0853-7720, ISSN (e): 2541-4275 
 
35 
 
H3.  Terdapat pengaruh packaging and branding attribute beliefs terhadap consumer 
perceived utilitarian value 
H4.  Terdapat pengaruh packaging and branding attribute beliefs terhadap consumer 
perceived hedonic value 
Utilitarian value didefinisikan sebagai nilai kualitas ekonomi suatu produk (park, 
2004). Menurut hu dan chuang (2012) menyatakan bahwa utilitarian value terkait dengan 
nilai moneter yang dirasakan. Content functional attributes adalah fitur tangible dari produk 
(keller, 1993). Karakteristik fungsional minuman, seperti rendah lemak, kemampuan dan 
nutrisi, dapat meningkatkan utilitarian value yang dirasakan konsumen. Sebelumnya studi 
telah menunjukkan bahwa functional attribute yang dirasakan dari produk makanan 
meningkat citra mereka di antara konsumen dan menegaskan keinginan konsumen untuk 
membayar yang wajar harga premium (krystallis dan chrysochou, 2012). Selain itu, 
kesenangan sangat terkait dengan indikator kesehatan (lima et al., 2012). Karena 
kesenangan juga berhubungan dengan rasa haus dan efek menyegarkan minuman (eccles 
et al., 2013), hipotesis berikut diusulkan: 
H5.  Terdapat pengaruh dari functional attributes beliefs terhadap consumer perceived 
utilitarian value 
H6.   Terdapat pengaruh dari functional attributes belief terhadap consumer perceived 
hedonic value 
Repurchase intention adalah kesediaan consumer untuk membeli kembali produk 
tertentu di masa depan (fang et al., 2011; lin et al., 2011; wang dan yu, 2016). Penelitian 
sebelumnya telah menunjukkan hal itu perceived value secara signifikan mempengaruhi 
intention (chang dan tseng, 2013; wang dan yu, 2016). Dari penelitian chiu et al. (2014); 
wang dan yu (2016) telah menyarankan bahwa consumer perceived utilitarian dan hedonic 
value mempengaruhi repurchase intention konsumen. Chiu et al. (2014) lebih lanjut 
menunjukkan bahwa repurchase intention konsumen dapat diprediksi menurut consumer 
perceived utilitarian dan hedonic value. Karena itu, hipotesis berikut diusulkan: 
H7.  Terdapat pengaruh consumer perceived utilitarian value terhadap repurchase 
intention. 
H8.  Terdapat pengaruh consumer perceived hedonic value terhadap repurchase 
intention. 
Menurut wang dan yu (2016) konsumsi dapat dikategorikan menjadi dua jenis 
tergantung tingkat kesenangan yang dapat dilakukannya, yang menciptakan perbedaan 
antara consumer perceived hedonic value dan consumer perceived utilitarian value.  Para 
peneliti pemasaran mulai lebih fokus pada aspek consumer perceived hedonic value (o’curry 
dan strahilevitz, 2001), selain itu, hubungan yang positif antara perceived value dan 
repurchase intention (parasuraman dan grewal, 2000).  Customer satisfaction mengarah ke 
positif intention, seperti repurchase intention (johns dan tyas, 1996). Menurut hsu et al. 
(2012) juga menemukan bahwa pengalaman mempengaruhi customer satisfaction dan 
repurchase intention maka, penelitian berikut hipotesis adalah sebagai berikut: 
H9. Terdapat pengaruh consumer perceived utilitarian value terhadap customer 
satisfaction 
H10. Terdapat pengaruh consumer perceived hedonic value terhadap customer 
satisfaction 
H11.  Terdapat pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention 
 
Metodologi penelitian  
Sampel yang digunakan untuk penelitian ini adalah 327 responden. Data untuk studi 
utama dikumpulkan dari orang yang pernah konsumsi dan membeli rtd coffee dalam waktu 6 
bulan terakhir dengan usia partisipan diatas 20 tahun.  Penelitian ini dilakukan di bulan mei 
– juni 2018 di jakarta. 
Hasil dari uji validitas dengan menggunakan software spss 24.0 dapat dilihat 
berdasarkan nilai-nilai yang terdapat pada kolom corrected item total correlation dimana 
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patokan untuk menilai butir valid adalah > 0.20 (nisfiannoor, 2013) dan uji reabilitas menurut 
sekaran dan bougie  (2016) nilai minimum cronbanch’s alpha yang dapat diterima adalah 
bernilai 0,60. Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 1. 
 
Tabel 1. Hasil uji validitas dan uji reliabilitas 
Variabel Instrumen 
Validitas Reliabilitas 
Keterangan Corrected item-
total correlation 
Cronbanch’s 
alpha 
Content sensory 
attribute beliefs 
Sab1 0,78 
0,88 Valid, reliabel 
Sab2 0,66 
Sab3 0,75 
Sab4 0,71 
Sab5 0,67 
Packaging and 
branding attribute 
beliefs 
Pbb1 0,78 
0,92 Valid, reliabel 
Pbb2 0,78 
Pbb3 0,59 
Pbb4 0,71 
Pbb5 0,70 
Pbb6 0,79 
Pbb7 0,73 
Pbb8 0,71 
Content 
functional 
attribute beliefs 
Cfb1 0,65 
0,89 Valid, reliabel 
Cfb2 0,66 
Cfb3 0,81 
Cfb4 0,84 
Cfb5 0,73 
Perceived 
utilitarian value 
Puv1 0,73 
0,86 Valid, reliabel Puv2 0,76 
Puv3 0,73 
Perceived 
hedonic value 
Phv1 0,81 
0,92 Valid, reliabel 
Phv2 0,87 
Phv3 0,83 
Phv4 0,73 
Customer 
satisfaction 
 
Cs1 0,85 
0,95 Valid, reliabel 
Cs2 0,88 
Cs3 0,87 
Cs4 0,89 
Repurchase 
intention 
Ri1 0,86 
0,93 Valid, reliabel Ri2 0,86 
Ri3 0,86 
Sumber: olah data spss 24 
 
Berdasarkan Tabel 1, uji validitas untuk semua variabel memiliki nilai corrected item 
total correlation ≥ 0,20, sehingga bisa dikatakan bahwa instrumen-instrumen tersebut valid 
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dan dapat membentuk construct. Uji reliabilitas menunjukan bahwa nilai variabel memiliki 
nilai cronbanch’s alpha ≥ 0,6 sehingga bisa dikatakan bahwa cronbanch’s alpha pada 
semua variabel pernyataan kuesioner layak digunakan (construct reliable). 
 
Hasil dan pembahasan 
Pengujian terhadap hipotesis dilakukan menggunakan metode structural equation 
model (sem) dengan menggunakan software lisrel versi 8.8. Dasar pengambilan keputusan 
pada uji hipotesis ini adalah dengan melihat nilai t-value dengan batas level of significant 
sebesar 5%.  Jika t-value > 1,96, maka hipotesis (h(x)) didukung dan  jika t-value < 1,96, 
maka hipotesis (h(x)) tidak didukung 
Berdasarkan pengolahan data terhadap uji hipotesis didapatkan hasil sebagai berikut 
:   
Tabel 2. Hasil pengujian hipotesis 
 Keterkaitan antar variabel Coefficient 
 
T-
value 
Kesimpulan 
H1 Content sensory attribute beliefs 
 perceived utilitarian value 
0,31 4,73 H1 supported 
H2 Content sensory attribute beliefs 
 perceived hedonic value 
0,46 7,08 H2 supported 
H3 Packaging and branding 
attribute beliefs  perceived 
utilitarian value 
0,20 3,35 H3 supported 
H4 Packaging and branding 
attribute beliefs  perceived 
hedonic value 
0,21 3,67 H4 supported 
H5 Content functional attributes 
beliefs  perceived utilitarian 
value 
0,54 9,17 H5 supported 
H6 Content functional attributes 
belief  perceived hedonic 
value 
0,34 6,32 H6 supported 
H7  perceived utilitarian value  
repurchase intention 
0,21 2,66 H7 supported 
H8  perceived hedonic value  
repurchase intention 
-0,26 -1,80 H8 not supported 
H9 Perceived utilitarian value  
customer satisfaction 
0,08 1,15 H9 not supported 
H10 Perceived hedonic value  
customer satisfaction 
0,86 10,93 H10 supported 
H11 Customer satisfaction  
repurchase intention 
0,96 7,62 H11 supported 
 Sumber: olah data lisrel 8.8 
 
Hasil pengujian terhadap sebelas hipotesis yang diuji ternyata ada dua hipotesis 
yang tidak didukung  yaitu hipotesis 8 dan hipotesis 9 sedangkan sembilan hipotesis lainnya 
didukung. Hasil pengujian menunjukkan bahwa product atribute belief secara keseluruhan 
berpengaruh terhadap perceived value baik hedonic maupun utilitarian value. Content 
sensory attribute beliefs memiliki pengaruh terbesar terhadap hedonic value sedangkan 
content functional attributes beliefs memberikan dampak paling besar terhadap  perceived 
utilitarian value. Temuan lain menunjukkan perceived utilitarian value tidak berdampak 
secara langsung terhadap customer satisfaction namun berdampak langsung terhadap 
repurchase intention. Hasil sebaliknya didapatkan untuk perceived hedonic value memiliki 
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dampak yang cukup besar terhadap customer satisfaction namun tidak berdampak langsung 
terhadap keinginan untuk repurchase intention produk rtd coffee.   
 
Kesimpulan 
Dari kasil penelitian dapat disimpulkan bahwa untuk meningkatkan loyalitas 
konsumen rtd coffee maka perusahaan perlu memperhatikan product attribute belief serta 
nilai yang diterima konsumennya. Bagi konsumen yang memiliki perceived hedonic value 
yang tinggi, perusahaan harus dapat meningkatkan customer satisfaction sebelum mereka 
melakukan repurchase intention. Sedangkan bagi konsumen dengan perceived utilitarian 
value yang tinggi mereka sangat peduli terhadap manfaat dari kopi yang dikonsumsinya 
selanjutnya dapat langsung melakukan repurchase intention dengan tidak memperhatikan 
kepuasan.  
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